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Resumen
Las redes sociales se han convertido en un 
medio principal para los departamentos de co-
municación de las federaciones nacionales de 
fútbol, mejorando la fidelización de sus simpa-
tizantes. En este estudio se ha analizado la ges-
tión de las cuentas oficiales en redes sociales 
de cinco federaciones de fútbol nacionales. La 
metodología se ha basado en la observación y 
el análisis de contenido, teniendo en cuenta al 
departamento de comunicación de cada fede-
ración como emisor de contenido. Los resulta-
dos muestran grandes diferencias en la gestión 
de la comunicación según el emisor y la red 
social, lo que resulta de gran utilidad para me-
jorar la gestión estratégica de la comunicación 
digital en este tipo de entidades.  
PALABRAS CLAVE: 
Análisis de contenido, comunicación, deporte, 
fútbol, redes sociales. 
Abstract
Social media have become a main means of in-
teraction for the communication departments 
of national football federations, improving the 
loyalty of their supporters. In this study, the ma-
nagement of official accounts in social media of 
five national football federations were analyzed. 
The methodology has been based on the observa-
tion and content analysis, taking into account the 
communication department of each federation as 
a content issuer. The results show great differences 
in the management of communication according 
to the issuer and the social media, which is very 
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useful to improve the strategic management of di-
gital communication in this type of entities. 
1. INTRODUCCIÓN
El fútbol es el más universal de los deportes y 
supone una multitud de articulaciones socia-
les. Antezana (2003) recalca que el fútbol no 
solo sucede dentro de la cancha, sino que tam-
bién sucede fuera, pues, entendiéndolo como 
espectáculo, es ininterrumpido y multifacético 
(p.88). 
Los estudios enfocados al análisis de la comu-
nicación, el deporte y el fútbol han crecido en 
los últimos años de manera exponencial. En 
este sentido cabe señalar que los medios de 
comunicación y del deporte como objetos de 
estudio en el campo de la comunicación son 
dos tendencias de investigación que no han 
dejado de crecer. (Alonso y Avalos, 2013).
Las entidades del mundo del fútbol tienen 
como uno de sus grandes objetivos la fide-
lización de los simpatizantes o seguidores, 
Thrassou, Vrontis y Kartakoullis (2012) coinci-
den en destacar que los directivos del mundo 
del fútbol están llamados a diseñar y utilizar 
las posibilidades que ofrece el marketing y la 
comunicación para asegurar que los clientes 
(seguidores y simpatizantes) revivan una expe-
riencia holística del fútbol como producto.
1.1. UTILIDAD DE LAS REDES 
SOCIALES PARA LAS FEDERA-
CIONES NACIONALES DE FÚT-
BOL 
La comunicación siempre tuvo un papel impor-
tante en las federaciones nacionales de fútbol, 
y dentro de su ámbito, en el medio internet, 
concretamente en las redes sociales, se ha 
avanzado mucho en los últimos años, convir-
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tiéndose en parte fundamental para conseguir 
mayor apoyo por parte de los seguidores y 
generar mayor confianza y alcance mediático 
en la sociedad. Lobillo y Muñoz (2016), desta-
can que las redes sociales son muy útiles para 
las entidades del mundo del fútbol, como en 
cualquier otra organización, por lo que se uti-
lizan como herramienta de comunicación or-
ganizacional. Además, apuntan que las nuevas 
tecnologías son constantemente usadas por 
las organizaciones deportivas, ya que éstas les 
permiten interactuar con sus públicos de una 
forma inmediata y eficaz. 
Las redes sociales suponen una parte impor-
tante del trabajo de los departamentos de co-
municación de las federaciones de fútbol. En 
relación a la importancia de la presencia de 
entidades en las redes sociales, Castillo, Fer-
nández y Castillero (2016), postulan que las en-
tidades con mayores ingresos del mundo desa-
rrollan una estrategia de comunicación 2.0 en 
la mayor parte de las redes sociales existentes. 
En general, muestran una adaptación adecua-
da a la creación de las redes sociales y a las pla-
taformas de la comunicación digital. 
Abeza, O’Reilly y Reid (2013), J. McCarthy coinci-
den en señalar que los medios sociales supo-
nen una importante oportunidad para la ges-
tión de las marcas deportivas y su relación con 
sus públicos internos y externos. Actualmente 
cualquier organización deportiva, con los me-
dios que gestiona puede intercambiar mensa-
jes con sus públicos de influencia. 
En relación a la gestión de la comunicación en 
el mundo del fútbol, Costa (1999) recalca que 
“estas entidades deportivas necesitan, como 
cualquier otra organización, empresa o insti-
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ción directiva es propia del director de comu-
nicación (dircom), quien se responsabiliza de 
la política de transparencia de la organización 
como forma de trasmitir valores y gestionar in-
tangibles que hasta la fecha no se contempla-
ban. Estas necesidades de gestión comunicati-
va han incrementado la relevancia de la figura 
del dircom, integrado en la estructura directiva 
de la organización, y que marca las estrategias 
comunicativas y su posterior ejecución. El dir-
com debe desempeñar tres funciones básicas 
en su quehacer profesional como coordinador 
de este departamento específico que está des-
ligado del propio gabinete de prensa: la función 
periodística, la función de relaciones públicas, y 
las funciones de marketing y publicidad.
Según Pronschinske, Groza y Walker (2012), 
la estrategia condiciona la participación de los 
usuarios. Las federaciones nacionales de fútbol 
deben tener un plan de comunicación estable-
cido para la gestión de la comunicación en sus 
salas de prensa virtuales y cuentas oficiales en 
redes sociales, Salazar y Prieto (2015) destacan 
que toda institución que quiera lograr una co-
municación efectiva en Twitter debe elaborar 
un plan de comunicación en el que se definan 
los objetivos y las acciones de comunicación 
que se llevarán a cabo. En este sentido, Arceo 
(2003) apunta en su investigación en clubes de 
fútbol profesionales que solo dos organizacio-
nes de las diez consultadas tienen un plan de 
comunicación o relaciones públicas, seis tienen 
planes en algunas ocasiones, y dos no tienen 
planes.
Sobre los contenidos que el mundo del fútbol 
ofrece en Youtube, Ginesta (2010) indica que el 
streaming fuera de la plataforma que se ofre-
ce es ya un habitual en casi todas las páginas 
web de los clubes. De esta manera, mientras 
que los clubes que han desarrollado un servi-
cio propio de televisión usan la web para emi-
tir vídeos de producción propia, otros cuelgan 
tución, trasladar su imagen a la sociedad para 
conseguir sus objetivos, por lo que deben recu-
rrir a la comunicación” (Como se cita en Olabe, 
2010, p. 95).
Las redes sociales suponen un medio que da 
facilidades para llegar a los públicos. Al respec-
to, Lobillo y Muñoz (2016) apuntan que posibi-
litan a las entidades del mundo del fútbol llegar 
con facilidad a un público bastante importan-
te, no solo por cantidad, sino también por fi-
delidad. Para comunicarse con estos públicos, 
principalmente los aficionados, estas entidades 
poseen perfiles en las principales redes socia-
les. De forma que las entidades del mundo del 
fútbol ya han instaurado, de manera más o me-
nos uniforme, los canales sociales como herra-
mientas de comunicación. 
Facebook es la red social que aglutina más se-
guidores y simpatizantes. Por lo que se refiere a 
la presencia de entidades del mundo del fútbol 
es la red social líder en el mercado, el conjunto 
de los equipos analizados sumaba cerca de 50 
millones de fans en ella a finales de enero de 
2012 (Sotelo, 2012).
Sobre la integración multimedia en las entida-
des del mundo del fútbol, la red social Youtube 
puede ofrecer diferentes contenidos. Desde 
este canal, las entidades pueden ofrecer a sus 
seguidores contenidos informativos y de entre-
tenimiento (Ginesta, 2010). 
1.2. ESTRATEGIAS DE COMU-
NICACIÓN EN FEDERACIONES 
NACIONALES DE FÚTBOL 
Contar con estrategias de comunicación de-
finidas es importante para cualquier entidad 
deportiva en el desempeño que tienen sus 
departamentos de comunicación. Sobre la 
función directiva referente a la gestión de la 
comunicación de las federaciones de fútbol na-
cionales, Olabe (2015), establece que esa fun-
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aquellos vídeos que les ceden las televisiones o 
directamente quién tiene los derechos de tele-
visión de los equipos de la entidad.
Ofrecer la web en varios idiomas es una de las 
estrategias de internacionalización de las en-
tidades del mundo del fútbol en marketing y 
comunicación. Ginesta (2010) señala que Inter-
net es esencial a la hora de internacionalizar la 
imagen de la organización, pues la mayoría de 
los clubes analizados tienen otro idioma como 
opción en sus respectivas webs oficiales. 
Las categorías de contenido importantes en 
la gestión de las salas de prensa virtuales y 
cuentas oficiales en redes sociales de las fede-
raciones de fútbol nacionales, son las referidas 
a partidos, ruedas de prensa y entrevistas. En 
este sentido Castillo et al. (2016), aclaran que 
desde la estructura comunicativa de las en-
tidades del mundo del fútbol las actividades 
generadas en las redes sociales abarcan prin-
cipalmente los partidos jugados, las ruedas de 
prensa y las entrevistas a jugadores y al entre-
nador. Son las entradas más seguidas y con 
mayor repercusión mediática. Eso supone que 
la industria mediática del fútbol necesita conti-
nuas actividades diarias para mantener la pre-
sencia mediática. 
Otra de las categorías de contenido que se dan 
en los clubes de fútbol profesionales y fede-
raciones de fútbol nacionales es la referida a 
contenidos institucionales. Sobre el éxito de la 
comunicación institucional, Olabe (2010) indi-
ca que la eficacia y el éxito de la comunicación 
institucional también se mide por el grado de 
implicación y de consideración que los directi-
vos de la organización confieren a esta herra-
mienta. 
1.3. RELACIÓN DE LOS 
EMISORES DEL MUNDO DEL 
FÚTBOL CON LOS PÚBLICOS 
EN EL ENTORNO DIGITAL
Dentro de la gestión y uso de las salas de pren-
sa virtuales y redes sociales por parte de los 
responsables de la gestión de la comunica-
ción en las federaciones nacionales de fútbol, 
se debe tener en cuenta especialmente la re-
lación con los públicos. Uno de los objetivos 
más importantes de las entidades del mundo 
del fútbol en el s. XXI es la fidelización de los 
seguidores y simpatizantes, y en este sentido, 
las redes sociales juegan un papel esencial en 
dicho objetivo. 
Existen sectores de aficionados y seguidores 
de entidades del mundo del fútbol que son 
contrarias a la implantación de las nuevas tec-
nologías como herramienta para la relación 
entre la institución y la afición. En este sentido, 
Hutchins (2016) identifica protestas de este 
tipo en el Philips Sport Vereniging NV, uno de 
los clubes de fútbol más seguido de Países Ba-
jos. Se notó una protesta similar en entidades 
deportivas y clubes de España, Inglaterra, Italia, 
Alemania, Francia, Brasil, Uruguay, Rumanía, 
Noruega, República Checa, Eslovaquia, Estados 
Unidos y Australia. 
Xifra (2011) subraya que todas las organizacio-
nes mantienen relaciones con diferentes pú-
blicos. Según este autor, independientemente 
de la estabilidad o no de la relación con los 
diferentes tipos de público, los entornos de 
las organizaciones se componen de toda una 
amalgama de públicos sobre las que la misma 
organización tiene o puede tener consecuen-
cias y viceversa. Hay tipos de públicos con los 
que las organizaciones se relacionan más y 
otros tipos de públicos con los que menos. En 
la mayoría de casos los públicos con los que 
mayor relación establece son los trabajado-
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res, medios de comunicación, comunidad loca, 
clientes y consumidores.
Generalmente, según Capriotti (2009), los es-
fuerzos principales de las organizaciones en la 
parte institucional se han centrado en el emi-
sor, dejando de lado el estudio del receptor, de 
los públicos.
Las federaciones nacionales de fútbol presen-
tan una gran cantidad de públicos. Sobre los 
gabinetes de comunicación de las entidades 
del mundo del fútbol y su relación con las dife-
rentes clases de públicos, Olabe (2010) recalca 
que estos departamentos conceden impor-
tancia a realizar acciones comunicativas para 
públicos externos, internos e intermedios, aun-
que los medios de comunicación son el público 
más importante de estas instituciones por su 
condición de canales ante el resto de públicos 
objetivos. En este sentido, los gabinetes de co-
municación buscan condicionar la agenda de 
los medios de comunicación, sus rutinas y con-
tenidos con el uso de técnicas y herramientas 
comunicativas adaptadas a sus necesidades: 
las ruedas de prensa, los comunicados, la con-
certación de entrevistas y reportajes y el uso de 
la web corporativa con la actualización diaria de 
contenidos. 
La relación de las entidades deportivas con sus 
públicos ha cambiado desde la aparición de 
las nuevas tecnologías de la comunicación. Los 
medios de comunicación es uno de los públi-
cos externos a los que las federaciones de fút-
bol nacionales se dirigen. Sobre la relación con 
los medios de comunicación, Castillo (2010), 
señala que, en el ámbito de las relaciones pú-
blicas externas, las relaciones con los medios 
de comunicación se han venido presentando 
casi como la actividad fundamental. Aunque 
eso es cierto, no lo es en su totalidad, porque 
las relaciones con los medios son una de las 
facetas más importantes en la comunicación, 
pero ni la exclusiva ni se agota en ella.
Las entidades del mundo del fútbol se relacio-
nan en el entorno digital con grupos diferentes 
de receptores. Sobre la repercusión de emitir 
mensajes a grandes grupos de personas re-
ceptoras, Cancelo y Almansa (2013) muestran 
en su investigación que la universalización de la 
posibilidad de ser emisor de mensajes que lle-
guen a grupos numerosos a través de Internet 
ha provocado la ruptura del esquema tradicio-
nal de emisor-receptor. Es el caso de las redes 
sociales. Por el volumen de participantes y por 
las condiciones de control sobre el mensaje, 
parecen una herramienta idónea para ganar 
adeptos y para fomentar la relación entre las 
universidades y sus públicos, que ahora sí que 
puede ser directa. 
1.3.1. LA RELACIÓN ENTRE 
LAS FEDERACIONES DE FÚT-
BOL Y LOS PÚBLICOS SEGÚN 
SU IDENTIDAD GEOGRÁFICA O 
POLÍTICA
UtiliEl contenido del mensaje por parte de las 
federaciones de fútbol nacionales, puede variar 
en función de la identidad de sus receptores, 
entre los que se encuentran los seguidores o 
simpatizantes, para ayudar a conseguir los ob-
jetivos de estas entidades. 
La vinculación geográfica de los mismos, con 
las respectivas federaciones de fútbol, pue-
de influenciar de manera muy importante en 
el contenido de los mensajes, y, por tanto, en 
sus relaciones de seguimiento: «Uno de los ele-
mentos que mayor influencia parece tener en 
la identificación con un equipo de fútbol es la 
vinculación geográfica. A continuación, apare-
cía el entorno familiar y social, y, en tercer lu-
gar, la afición desde la infancia» (Llopis, 2013, 
p.242). Según Rowe (2003), los eventos depor-
tivos tienen un significativo contenido político, 
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con gran alcance y más allá de lo que sucede 
en el terreno de juego.
Teniendo en cuenta el deporte del fútbol como 
hecho cultural: «El fútbol, como hecho cultural, 
representa de algún modo las identidades lo-
cales». (Benítez, López y Cid, 2015, p.83).
«El sentimiento de pertenencia a una determi-
nada región puede también influir a la hora de 
que un individuo sea simpatizante o seguidor 
de una determinada entidad futbolística» (Llo-
pis, 2013, p. 248).  
Sobre la comparación entre las entidades del 
mundo del fútbol en relación a la reivindicación 
de la nacionalidad de una determinada comu-
nidad, González (2008) apunta que hay que 
tener en cuenta que la escena futbolística, ade-
más de estar compuesta por diferentes selec-
ciones nacionales, está configurada por clubes 
nacionales. En este sentido, los procesos de 
globalización han contribuido, en buena medi-
da, a añadir elementos que hacen más comple-
jo este escenario cada vez más multicultural en 
lo que respecta al ámbito de las competiciones 
nacionales e internacionales de clubes.
Por su parte, Xifra (2008) relaciona el concepto 
de religión civil con el Fútbol Club Barcelona y 
la comunidad nacionalista catalana como fenó-
meno social dentro de la misma, impulsando 
los cambios en los valores locales y regionales 
de la comunidad a la que pertenece. Este autor 
señala al Fútbol Club Barcelona como una nue-
va forma religiosa constituida. 
En este sentido, las federaciones nacionales 
pueden tener similitudes con lo propuesto por 
el investigador para un club de fútbol. 
2. METODOLOGÍA
Las técnicas utilizadas en este estudio han sido 
la observación y el análisis de contenido. Con 
respecto al análisis de contenido, es importan-
te indicar que «supone aplicar sistemáticamen-
te unas reglas fijadas previamente que sirvan 
para medir la frecuencia con que aparecen 
unos elementos y estudiar algunos de los as-
pectos que nos parecen útiles conforme a los 
propósitos de nuestra investigación» (Berganza 
& Ruiz, 2005, p.213). La observación, se con-
vierte en una técnica científica, cuando sirve 
a un objetivo formulado de investigación, es 
planificada sistemáticamente, se relaciona con 
unas teorías más generales, de tal manera que 
no quede como un conjunto de curiosidades, 
y es controlada y comprobada con criterios de 
validez y fiabilidad (Ruiz, 2012).
Las redes sociales que se analizan en la investi-
gación son Facebook, Instagram, Twitter y You-
tube. Se realizó el análisis desde el 1 al 30 de 
abril de 2015. 
Este estudio tiene como fin el análisis de la ges-
tión de las redes sociales de las federaciones 
de fútbol nacionales de las confederaciones 
CONMEBOL y UEFA. El criterio de selección de 
las federaciones de fútbol en este estudio se 
realizó según el ranking de resultados históri-
cos de federaciones de cada confederación. 
Se seleccionaron tres federaciones de la UEFA: 
Federazione Italiana Giuoco Calcio (Italia), The 
Football Association (Inglaterra) y Real Federa-
ción Española de Fútbol (perfil de la Selección 
Española de Fútbol). Dos federaciones de la 
CONMEBOL, siguiendo el mismo criterio de se-
lección: Asociación del Fútbol Argentino y Con-
federação Brasileira de Futebol (Brasil).
El acceso a cada página, perfil o cuenta oficial 
en las redes sociales, se ha obtenido a partir de 
la web oficial de cada federación:
• Asociación del Fútbol Argentino: http://www.
afa.org.ar
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• Confederação Brasileira de Futebol: http://
www.cbf.com.br
- Federazione Italiana Giuoco Calcio: http://
www.figc.it
- Real Federación Española de Fútbol: http://
www.sefutbol.com
- The Football Association: http://www.thefa.
com/England
La metodología de investigación ha seguido la 
siguiente plantilla de análisis: 
Se analizó la cantidad y el tipo de contenido de 
cada página oficial de Facebook, perfil oficial de 
Instagram de cada federación, cuenta oficial de 
Twitter, y canal oficial en Youtube. Se estable-
ció un cuestionario para determinar los tipos 
de contenido que genera cada federación de 
fútbol en cada cuenta a variables, y las variables 
a indicadores. Las variables en este caso se cla-
sificarán en base a la tipología del contenido de 
cada publicación que se comparte en las redes 
sociales analizadas.
Para el registro se ha anotado el título, la direc-
ción URL, la fecha y la hora de la emisión de un 
determinado contenido en la correspondiente 
ficha de análisis. 
Se ha clasificado en fichas de análisis el con-
tenido de cada red social analizada en las si-
guientes categorías:
• “Institucional”: Informaciones sobre actos 
con presencia de la directiva de la federación 
de fútbol nacional correspondiente. Rela-
ciones con clubes de fútbol profesionales u 
otras federaciones de fútbol nacionales, par-
ticipación en campañas con la imagen de la 
federación de fútbol nacional, relaciones con 
otras empresas o instituciones públicas o pri-
vadas, declaraciones públicas del presidente 
o directivos, responsabilidad social corporati-
va, publicaciones relacionadas con el estadio 
o sede, y acontecimientos históricos o efe-
mérides de la federación nacional de fútbol.
• “Entrenamiento”: Información relacionada 
con los entrenamientos u organización del 
trabajo de las plantillas de las selecciones na-
cionales. En esta categoría de contenido se 
incluye el contenido relacionado con la infor-
mación sobre la enfermería y lesionados.
• “Pre-partido”: Publicaciones de previas infor-
mativas de un partido a disputar, también de 
los anuncios y promoción previos del partido 
a disputar correspondiente, partidos previos 
a la temporada, sorteos de la competición 
con relación al partido a jugar o planes de 
viaje para un partido concreto. Además, se 
incluye en esta categoría de contenido la in-
formación relacionada con el equipo rival.
• “Partido”: Contenido informativo que se ge-
nera relacionado con el transcurso de un 
partido. Incluye descripción de jugadas, go-
les, amonestaciones u otras incidencias re-
lacionadas con los encuentros que disputen 
las selecciones nacionales.
• “Post-partido”: Publicaciones que tratan el 
análisis de un partido, una vez finalizado. Se 
incluyen las galerías de fotos y resúmenes en 
video de los partidos disputados, también las 
clasificaciones y estadísticas derivadas de las 
competiciones de los partidos disputados.  
• “Rueda de prensa”: Declaraciones que se pro-
ducen por parte de los miembros de plantilla 
y cuerpo técnico de las selecciones naciona-
les en las ruedas de prensa oficiales. 
• “Entrevistas”: Declaraciones que no se dan en 
la anterior categoría. Incluye entrevistas a tra-
vés de redes sociales.
• “Jugadores”: Información relacionada con los 
miembros de la plantilla de la selección nacio-
nal. Incluye información sobre convocatorias 
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internacionales, firmas y actos públicos, pre-
mios individuales que reciben los jugadores o 
miembros del cuerpo técnico, y datos sobre 
estadísticas o especiales sobre los mismos. 
• “Categorías inferiores”: Contenidos informa-
tivos referidos al cuerpo técnico y jugadores 
de las categorías inferiores de cada federa-
ción de fútbol nacional.
• “Afición”: Contenido sobre los seguidores. Se 
incluyen publicaciones informativas sobre la 
venta de las entradas de los partidos de la se-
lección nacional y los desplazamientos para 
acompañar a la selección nacional a un parti-
do como visitante. 
• “Marketing”: Publicaciones relacionadas con 
patrocinadores, sponsors y compromisos 
comerciales de las federaciones de fútbol na-
cionales.  
• “Retweets”: Esta categoría de contenido se 
refiere a las publicaciones que son copia de 
otros contenidos emitidos por otro usuario, 
u otro tweet publicado. Esta categoría sólo 
existe en el caso de análisis de las categorías 
de contenido en las cuentas oficiales en la 
red social Twitter.
3. RESULTADOS
En primer lugar, se presentan los resultados 
obtenidos en relación al seguimiento que tie-
nen las federaciones en las redes sociales ana-
lizadas.
Las páginas oficiales de Facebook de las fe-
deraciones nacionales de fútbol tienen los si-
guientes números de “me gusta” según los da-
tos recogidos en la fecha de análisis: Asociación 
del Fútbol Argentino 1.946.491 seguidores, 
Confederação Brasileira de Futebol 7.141.727 
seguidores, Real Federación Española de Fút-
bol (Selección Española) 2.258.450 seguidores, 
The Football Association 4.767.069 seguidores 
y Federazione Italiana Giuoco Calcio 3.247.489 
seguidores. 
Los perfiles oficiales de Instagram de las federa-
ciones nacionales de fútbol tienen los siguien-
tes números de seguidores: Confederação 
Brasileira de Futebol 347.390 seguidores, Real 
Federación Española de Fútbol (Selección Es-
pañola) 121.154 seguidores, The Football Asso-
ciation 119.069, y Federazione Italiana Giuoco 
Calcio 54.794 seguidores. Con respecto a las 
federaciones de Argentina y de Inglaterra no se 
pudieron comprobar los datos.
Los perfiles oficiales de Twitter de las federacio-
nes nacionales de fútbol tienen los siguientes 
números de seguidores según los datos re-
cogidos en la fecha de análisis: Asociación del 
Fútbol Argentino 1.019.428 followers, Confede-
ração Brasileira de Futebol 2.352.129 followers, 
Real Federación Española de Fútbol (Selección 
Española) 978.325 followers, The Football As-
sociation 580.150 followers, y Federazione Ita-
liana Giuoco Calcio 283.239 followers. 
Los canales oficiales de Youtube de las federa-
ciones nacionales de fútbol tienen los siguien-
tes números de seguidores según los datos 
recogidos en la fecha de análisis: Asociación 
del Fútbol Argentino 2.296 seguidores, Con-
federação Brasileira de Futebol no se tuvo ac-
ceso a los datos, Real Federación Española de 
Fútbol (Selección Española) no se tuvo acceso a 
los datos, The Football Association 139.277 se-
guidores, y Federazione Italiana Giuoco Calcio 
41.369 seguidores. (Tabla 1)
3.1. GESTIÓN DE LAS PÁGI-
NAS OFICIALES EN FACEBOOK
A continuación, se presentan los datos en la 
red social Facebook. La página oficial de Face-
book de la Asociación del Fútbol Argentino ha 
utilizado las diferentes categorías de conteni-
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Tabla 1. Seguidores en redes sociales de las cuentas 
oficiales de las federaciones de fútbol.
do de la siguiente forma: “Institucional” 3 pu-
blicaciones, “Entrenamiento” 2 publicaciones, 
“Pre-partido” 3 publicaciones, “Post-partido” 4 
publicaciones, “Categorías inferiores” 7 publica-
ciones, “Jugadores” 23 publicaciones, y “Afición” 
1 publicación. El resto de categorías de conte-
nido no han sido utilizadas. 
La Confederação Brasileira de Futebol ha utili-
zado las diferentes categorías de contenido de 
la siguiente manera: “Institucional” 6 publicacio-
nes, “Pre-partido” 2 publicaciones, “Post-parti-
do” 1 publicación, “Categorías inferiores” 2 
publicaciones, “Jugadores” 2 publicaciones, y 
“Afición” 1 publicación. El resto de categorías 
de contenido no han sido utilizadas. 
La página oficial de Facebook de la Federazione 
Italiana Giuoco Calcio ha utilizado las diferentes 
categorías de contenido de la siguiente forma: 
“Institucional” 5 publicaciones, “Post-partido” 2 
publicaciones, “Entrevista” 1 publicación, “Cate-
gorías inferiores” 11 publicaciones, y “Jugado-
res” 6 publicaciones. El resto de categorías de 
contenido no han sido utilizadas. 
Por su parte, la Real Federación Española de 
Fútbol (Selección Española) ha utilizado las dife-
rentes categorías de contenido de la siguiente 
manera: “Institucional” 5 publicaciones, “Entre-
namiento” 1 publicación, “Pre-partido” 1 publi-
cación, “Post-partido” 2 publicaciones, “Entre-
vista” 1 publicación, “Categorías inferiores” 28 
publicaciones, “Jugadores” 6 publicaciones, y 
“Marketing” 3 publicaciones. El resto de catego-
rías de contenido no han sido utilizadas. 
La página oficial en esta red social de The Foot-
ball Association, ha utilizado las diferentes ca-
tegorías de contenido de la siguiente forma: 
“Institucional” 3 publicaciones, “Post-partido” 2 
publicaciones, “Rueda de prensa” 5 publicacio-
nes, “Categorías inferiores” 27 publicaciones, 
“Jugadores” 4 publicaciones, y “Marketing” 10 
publicaciones. El resto de categorías de conte-
nido no han sido utilizadas (Tabla 2).
3.2. GESTIÓN DE LAS CUENTAS 
OFICIALES EN INSTAGRAM
En siguiente lugar, se presentan los datos en la 
red social Instagram. La Asociación del Fútbol 
Argentino ha utilizado las diferentes categorías 
de contenido de la siguiente manera: “Institu-
cional” 3 publicaciones, “Pre-partido” 1 publi-
cación, “Post-partido” 4 publicaciones, “Cate-
gorías inferiores” 9 publicaciones, “Jugadores” 
26 publicaciones y “Afición” 3 publicaciones. El 
resto de categorías de contenido no han sido 
utilizadas. 
Facebook Insta-
gram
Twitter Youtube
Asociación 
del Fútbol 
Argentino 
(CONME-
BOL)
1.946.491 - 1.019.428 2.296
Confe-
deração 
Brasileira 
de Fute-
bol (CON-
MEBOL)
7.141.727 347.390 2.352.129 -
Federazio-
ne Italiana 
Giuoco 
Calcio 
(UEFA)
3.247.489 54.794 283.239 41.369
Real Fe-
deración 
Española 
de Fútbol 
(UEFA)
2.258.450 121.154 978.325 -
The 
Football 
Association 
(UEFA)
4.767.069 - 580.150 139.277
Fuente: Cuentas oficiales en redes sociales de las federa-
ciones de fútbol. 
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La Confederação Brasileira de Futebol ha utili-
zado las diferentes categorías de contenido de 
la siguiente manera: “Institucional” 9 publica-
ciones, “Categorías inferiores” 7 publicaciones, 
y “Jugadores” 2 publicaciones. El resto de cate-
gorías de contenido no han sido utilizadas.
Por su parte la Federazione Italiana Giuoco 
Calcio ha utilizado las diferentes categorías de 
contenido de la siguiente forma: “Institucional” 
4 publicaciones, “Post-partido” 2 publicaciones, 
“Categorías inferiores” 6 publicaciones, “Jugado-
res” 4 publicaciones, y “Afición” 1 publicación. El 
resto de categorías de contenido no han sido 
utilizadas. 
La Real Federación Española de Fútbol (Selec-
ción Española) en su cuenta oficial en la red 
social analizada ha utilizado las diferentes ca-
tegorías de contenido de la siguiente manera: 
“Institucional” 2 publicaciones, “Post-partido” 1 
publicación, “Entrevista” 1 publicación, “Cate-
gorías inferiores” 8 publicaciones, “Jugadores” 
6 publicaciones, y “Marketing” 1 publicación. El 
resto de categorías de contenido no han sido 
utilizadas. 
La cuenta oficial de Instagram de The Football 
Association ha utilizado las diferentes catego-
rías de contenido de la siguiente forma: “Insti-
tucional” 1 publicación, “Post-partido” 2 publi-
caciones, “Rueda de prensa” 2 publicaciones, 
“Entrevista” 1 publicación, “Categorías inferio-
res” 2 publicaciones, “Jugadores” 3 publicacio-
nes, “Marketing” 1 publicación, y “Afición” 1 pu-
blicación. El resto de categorías de contenido 
no han sido utilizadas. (Tabla 3).
3.3.GESTIÓN DE LAS CUENTAS 
OFICIALES EN TWITTER
A continuación, se presentan los resultados 
obtenidos en las cuentas oficiales en la red 
social Twitter. La Asociación del Fútbol Argen-
tino ha utilizado las diferentes categorías de 
contenido de la siguiente forma: “Retweet” 4 
Asociación del 
Fútbol Argentino
(CONMEBOL)
Confederação Bra-
sileira de Futebol
(CONMEBOL)
Federazione 
Italiana Giuoco 
Calcio (UEFA)
Real Federa-
ción Española 
de Fútbol 
(UEFA)
The Football 
Association 
(UEFA)
Institucional
3 6 5
5 3
Entrenamiento
2 0 0
1 0
Pre-partido
3 2 0
1 0
Partido
0 0 0
0 0
Post-partido
4 1 2
2 2
Rueda de prensa
0 0 0
0 5
Entrevista
0 0 1
1 0
Jugadores
23 2 6
6 4
Categorías inferiores
7 2 11
28 27
Afición
1 1 0
0 0
Marketing
0 0 0
3 10
Total
43 14 25
47 51
Tabla 2. Seguidores en redes sociales de las cuentas oficiales de las federaciones de fútbol.
Fuente: Páginas oficiales en Facebook de las federaciones de fútbol. 
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Tabla 3. Gestión de contenido en Instagram en los perfiles oficiales de las federaciones de fútbol.
Fuente. Cuentas oficiales en Instagram de las federaciones de fútbol. 
publicaciones, “Institucional” 9 publicaciones, 
“Pre-partido” 18 publicaciones, “Partido” 40 
publicaciones, “Post-partido” 11 publicaciones, 
“Rueda de prensa” 8 publicaciones, “Entrevis-
ta” 5 publicaciones, “Categorías inferiores” 95 
publicaciones, “Jugadores” 468 publicaciones y 
“Afición” 2 publicaciones. El resto de categorías 
de contenido no fueron utilizadas. 
La Confederação Brasileira de Futebol en la red 
social Twitter ha utilizado las diferentes catego-
rías de contenido de la siguiente manera: “Ins-
titucional” 45 publicaciones, “Pre-partido” 18 
publicaciones, “Post-partido” 29 publicaciones, 
“Entrevista” 1 publicación, “Categorías inferio-
res” 41 publicaciones, “Jugadores” 1 publica-
ción, “Marketing” 6 publicaciones y “Afición” 2 
publicaciones. El resto de categorías de conte-
nido no han sido utilizadas. 
La cuenta oficial de la Federazione Italiana 
Giuoco Calcio en la red social Twitter ha utili-
zado las diferentes categorías de contenido de 
la siguiente manera: “Retweet” 6 publicaciones, 
“Institucional” 20 publicaciones, “Pre-partido” 
14 publicaciones, “Post-partido” 17 publicacio-
nes, “Rueda de prensa” 2 publicaciones, “Entre-
vista” 3 publicaciones, “Categorías inferiores” 
77 publicaciones, “Jugadores” 45 publicaciones, 
“Marketing” 3 publicaciones, y “Afición” 1 publi-
cación. El resto de categorías de contenido no 
han sido utilizadas. 
Por su parte, la Real Federación Española de 
Fútbol (Selección Española)  en la red social 
Twitter ha utilizado las diferentes categorías de 
contenido de la siguiente manera: “Retweet” 
1 publicación, “Institucional” 13 publicaciones, 
“Entrenamiento” 5 publicaciones, “Pre-partido” 
17 publicaciones, “Post-partido” 13 publicacio-
nes, “Rueda de prensa” 1 publicación, “Entre-
vista” 5 publicaciones, “Categorías inferiores” 
85 publicaciones, “Jugadores” 49 publicaciones, 
“Marketing” 14 publicaciones, “Afición” 9 publi-
Asociación del 
Fútbol Argentino 
(CONMEBOL)
Confederação 
Brasileira de 
Futebol 
(CONMEBOL)
Federazione 
Italiana Giuoco 
Calcio (UEFA)
Real Federa-
ción Española 
de Fútbol 
(UEFA)
The Football 
Association
(UEFA)
Institucional
3 9 4
2 1
Entrenamiento
0 0 0
0 0
Pre-partido
1 0 0
0 0
Partido
0 0 0
0 0
Post-partido
4 0 2
1 2
Rueda de prensa
0 0 0
0 2
Entrevista
0 0 0
1 1
Jugadores
26 2 4
6 3
Categorías inferiores
9 7 6
8 2
Afición
3 0 1
0 1
Marketing
0 0 0
1 1
Total
46 18 17
19 13
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caciones. El resto de categorías de contenido 
no han sido utilizadas. 
The Football Association en la red social Twi-
tter ha utilizado las diferentes categorías de 
contenido de la siguiente manera: “Retweet” 31 
publicaciones, “Institucional” 30 publicaciones, 
“Pre-partido” 8 publicaciones, “Post-partido” 5 
publicaciones, “Rueda de prensa” 11 publica-
ciones, “Entrevista” 35 publicaciones, “Catego-
rías inferiores” 241 publicaciones, “Jugadores” 
44 publicaciones, “Marketing” 59 publicaciones, 
y “Afición” 25 publicaciones. El resto de catego-
rías de contenido no han sido utilizadas (Tabla 
4).
3.4.GESTIÓN DE LOS CANALES 
OFICIALES EN YOUTUBE
Los resultados obtenidos en los canales oficia-
les de las federaciones en la red social Youtube 
se presentan en siguiente lugar. La Asociación 
del Fútbol Argentino no ha publicado conteni-
do en las fechas en que se ha realizado la in-
vestigación. 
La Confederação Brasileira de Futebol ha utili-
zado las diferentes categorías de contenido de 
la siguiente manera: “Institucional” 34 publica-
ciones, “Post-partido” 13 publicaciones, y “Ca-
tegorías inferiores” 2 publicaciones. El resto de 
categorías de contenido no han sido utilizadas. 
Por su parte, la Federazione Italiana Giuoco 
Calcio ha utilizado las diferentes categorías de 
contenido de la siguiente forma: “Institucional” 
10 publicaciones, y “Jugadores” una publica-
ción. El resto de categorías de contenido no 
han sido utilizadas. 
El canal oficial de Youtube de la Real Federa-
ción Española de Fútbol (Selección Española) 
Tabla 4. Gestión de contenido en Twitter en las cuentas oficiales de las federaciones de fútbol.
Fuente. Cuentas oficiales en Twitter de las federaciones de fútbol. 
Asociación del 
Fútbol Argentino 
(CONMEBOL)
Confederação 
Brasileira de 
Futebol 
(CONMEBOL)
Federazione 
Italiana Giuo-
co Calcio
(UEFA)
Real Federa-
ción Española 
de Fútbol 
(UEFA)
The Foot-
ball Asso-
ciation
(UEFA)
Institucional
9 45 20
13 30
Entrenamiento
0 0 0
5 0
Pre-partido
18 18 14
17 8
Partido
40 0 0
0 9
Post-partido
11 29 17
13 5
Rueda de prensa
8 0 2
1 11
Entrevista
5 1 3
5 35
Jugadores
468 1 45
49 44
Categorías inferiores
95 41 77
85 241
Afición
2 2 1
9 25
Marketing
0 6 3
14 59
Retweet
4 0 6
1 31
Total
660 143 188
212 489
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4. DISCUSIÓN Y 
CONCLUSIONES
Las redes sociales se utilizan de manera dife-
rente por parte de las federaciones naciona-
les de fútbol. De las estudiadas en el período 
analizado, la que cuenta con mayor cantidad 
de publicaciones por parte de las federaciones 
nacionales de fútbol es Twitter, con gran dife-
rencia sobre el resto de redes analizadas en el 
estudio. Se ha observado que la que ha tenido 
menor cantidad de contenido emitido ha sido 
Youtube.  
Las federaciones nacionales de fútbol, emiten 
distintas cantidades de contenido. En este sen-
tido, destaca la Asociación del Fútbol Argentino. 
También se observó un comportamiento dife-
rente en cuanto a la emisión de contenido por 
parte de las federaciones según la red social 
utilizada. El emisor que publica con mayor fre-
cuencia en Facebook ha sido The Football As-
ha utilizado las diferentes categorías de con-
tenido de la siguiente manera: “Institucional” 
2 publicaciones, “Entrevista” 3 publicaciones, 
“Categorías inferiores” 31 publicaciones, y “Ju-
gadores” 1 publicación. El resto de categorías 
de contenido no han sido utilizadas. 
The Football Association ha utilizado las dife-
rentes categorías de contenido de la siguiente 
forma: “Institucional” 5 publicaciones, “Pre-par-
tido” 1 publicación, “Post-partido” 34 publica-
ciones, “Rueda de prensa” 1 publicación, “En-
trevista” 3 publicaciones, “Categorías inferiores” 
16 publicaciones, “Jugadores” 10 publicaciones, 
y “Afición” 2 publicaciones. El resto de catego-
rías de contenido no han sido utilizadas. 
Tabla 5. Gestión de contenido en Youtube en 
los canales oficiales de las federaciones de fút-
bol (Tabla 5).
Tabla 5. Gestión de contenido en Youtube en los canales oficiales de las federaciones de fútbol.
Asociación 
del Fútbol 
Argentino 
(CONMEBOL)
Confederação 
Brasileira de 
Futebol
 (CONMEBOL)
Federazione 
Italiana Giuoco 
Calcio (UEFA)
Real Federa-
ción Española 
de Fútbol 
(UEFA)
The Football 
Association 
(UEFA)
Institucional
0 34 10
2 5
Entrenamiento
0 0 0
0 0
Pre-partido
0 0 0
0 1
Partido
0 0 0
0 0
Post-partido
0 13 0
0 34
Rueda de prensa
0 0 0
0 1
Entrevista
0 0 0
3 3
Jugadores
0 0 1
1 10
Categorías inferiores
0 2 0
31 16
Afición
0 0 0
0 2
Marketing
0 0 0
0 0
Total
0 49 11
37 72
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sociation, mientras que la que menos publicó 
fue la Confederação Brasileira de Futebol. Res-
pecto a Instagram, la federación que más publi-
có fue la Asociación del Fútbol Argentino, mien-
tras que la que menos publicó fue The Football 
Association. En Twitter, se observó que la can-
tidad de publicaciones de los emisores analiza-
dos ha sido mucho mayor que en el resto de 
redes sociales analizadas. El emisor analizado 
que más publica en este medio fue la Asocia-
ción del Fútbol Argentino. En contraposición, la 
federación que ha tenido la menor cantidad de 
publicaciones fue la Confederação Brasileira de 
Futebol. En Youtube, la federación que mayor 
cantidad de publicaciones ha compartido en 
su canal fue The Football Association, mientras 
que la que menos publicó fue la Asociación del 
Fútbol Argentino, la que no utilizó su canal ofi-
cial durante el período de análisis, mostrando 
un comportamiento muy diferente al observa-
do en el resto de medios analizados. 
En el estudio se observa que las categorías de 
contenido más utilizadas de manera general 
han sido “Jugadores”, “Categorías Inferiores” e 
“Institucional”. Si se desglosan las categorías 
de contenido por redes sociales analizadas, 
las que tuvieron mayor nivel de utilización por 
los emisores fueron “Jugadores” en Instagram; 
“Institucional” en la red social Youtube; “Cate-
gorías Inferiores” en Twitter, y “Jugadores” en 
Facebook. Los contenidos con menor nivel de 
utilización fueron “Entrenamiento”, “Afición” y 
“Marketing”. 
Las cuentas oficiales analizadas utilizan de ma-
nera dispar las categorías de contenido a la 
hora de publicar en cada medio analizado. La 
Asociación del Fútbol Argentino destaca como 
emisor en la utilización de la categoría de con-
tenido “Jugadores”; mientras que apenas ha uti-
lizado “Entrenamiento”, “Partido” y “Marketing”. 
La Confederação Brasileira de Futebol destaca 
en la utilización de contenidos institucionales.
La Real Federación Española de Fútbol y la Fe-
derazione Italiana Giuoco Calcio son las únicas 
federaciones analizadas que emitieron conte-
nido en todos los medios analizados. Ambos 
emisores destacan en la utilización de conte-
nidos informativos sobre sus categorías infe-
riores. The Football Association destaca en la 
gestión de contenido en Facebook y Youtube, 
enfatizando como las federaciones de España 
e Italia en la utilización de contenidos sobre sus 
jugadores más jóvenes. 
En cuanto a las futuras líneas de investigación, 
teniendo en cuenta a las redes sociales Face-
book, Instagram, Twitter y Youtube como me-
dios, según la clasificación de Berganza y Ruiz 
(2005); al contenido emitido y clasificado en 
categorías de contenido, según la clasificación 
de Igartua y Humanes (2004); y teniendo en 
cuenta los resultados de esta investigación, se 
podrían abrir nuevas líneas que trataran nue-
vas áreas de investigación: en torno al análisis 
de las audiencias de las federaciones naciona-
les de fútbol, según la clasificación de Webster 
(1998), y citado en Berganza y Ruiz (2005), o en 
relación a los efectos sobre los receptores del 
contenido que se emite, según la clasificación 
de Berganza y Ruiz (2005). 
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